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ABSTRACT 
 
The purpose of this functional thesis is to inspect how individuals can do 
business through social media platforms, in other words practice influ-
encer marketing. The inspection is mainly centered on blogs among the 
different available social media platforms. The theoretical part of the the-
sis consists of studying influencer marketing as a phenomenon and in-
specting how blogs work as a sharing platform. The functional part of the 
thesis consists of building a personal blog for the work’s commissioner and 
of the technical maintenance of the blog itself. 
 
The idea behind the blog is to provide the commissioner with a more pur-
pose-built platform for sharing more personal and distinctive content, 
when compared to the use of her other social media platforms. A blog was 
deemed fit for this purpose, as at its core it is a tool for sharing your own 
personal profile. Before diving into the blog, the thesis describes the the-
ory around social media influencing and blogging. Additionally, the thesis 
showcases influencer collaborations with an example case, as marketing 
collaborations between influencers and companies are increasingly com-
mon nowadays. 
 
The blog that was created as a result of this thesis was made public in April 
2020. New posts were being created weekly and during the monitoring pe-
riod they reached around 50-250 visitors per week. The content that was 
created for the release of the blog was all non-commercial, but long-term 
plans include possible collaboration deals. Regarding the future of the 
blog, the commissioner’s own aim was to uphold a high level of quality 
with her content creation, so that the blog could continue on reaching new 
readers. 
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1 JOHDANTO 
Sosiaalinen media on valtaisan suosionsa siivittämänä noussut osaksi joka-
päiväistä arkeamme. Eri sosiaalisen median alustat ovat houkutelleet mil-
joonia käyttäjiä eri puolilta maailmaa viettämään aikaansa verkon yli toi-
mivissa palveluissa. Lukuisten käyttäjien lomasta on noussut esiin tiettyjä 
yksilöitä, joiden tekemiset ovat onnistuneet saavuttamaan jopa miljoona-
luokan yleisöjen mielenkiinnon. Näitä vaikuttajiksi kutsuttuja henkilöitä ta-
paa nykyisin jo perinteisenkin median alustoilla, sillä monet heistä ovat 
nousseet seuraajamääriensä kasvun myötä julkisuuden henkilöiksi asti. 
 
Ihmisten ajankäytön painottuminen verkkoon on saanut myös yritykset li-
säämään läsnäoloaan siellä, missä kuluttajatkin sijaitsevat. Sekä pienet 
että suuret yritykset ovat suunnanneet markkinointitoimenpiteitään yhä 
enemmän verkon rajattomaan maailmaan, jossa kilpailu on kovaa ja tais-
telu näkyvyydestä kiivasta. Yritysten omien toimenpiteiden lisäksi myös 
vaikuttajat ovat päässeet osaksi kokonaisuutta, sillä monet yritykset ovat 
lähteneet luomaan yhteistyökuvioita eri vaikuttajien kanssa. Näin yritykset 
saavat tuotteitaan ja palvelujaan jo olemassa olevien yleisöjen nähtäville 
ilman työlästä oman seuraajakunnan luontia. Vaikuttajayhteistyöt ovatkin 
jo pitkälti juurtuneet osaksi nykyaikaisen yrityksen markkinointistrategiaa. 
1.1 Tavoitteet 
Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tavoitteena on luoda monipuoliseen 
käyttöön soveltuva blogisivusto, jolla toimeksiantajan on mahdollista jakaa 
niin omia henkilökohtaisia kirjoituksiaan kuin myös toteuttaa kaupallisia 
yhteistöitä. Työn teoriaosuus on rajattu vaikuttajamarkkinoinnin osalta ai-
heen yleiseen tarkasteluun. Tässä näkökulmana ovat kysymykset ”mitä 
vaikuttajamarkkinointi on” ja ”keitä vaikuttajat ovat”. Blogien osalta tar-
kastelun alla ovat erityisesti eri blogialustat ja niiden soveltuvuus toimek-
siantajan toiveiden mukaiseen käyttöön. Työ ei itsessään ota kantaa sosi-
aalisen median kanaviin jaettavaan sisältöön, vaan toimeksiantaja saa va-
paat kädet itsensä toteuttamiseen. 
 
Toiminnallinen opinnäytetyö tuntui itseäni kiinnostavalta, sillä aiheeni oli 
kytköksissä samaan aikaan tekemääni työharjoitteluun. Sosiaalisen me-
dian markkinointi nivoutui lähelle työnantajani palveluksessa suoritettua 
harjoittelua, sillä jälleenmyynnin alalla toimiva yrityksemme tekee paljon 
omaa markkinointia sosiaalisen median vaikuttajien kautta. Vastaavasti 
toimeksiantajan tarkoituksena oli laajentaa omaa toimintaansa sosiaali-
sessa mediassa muun muassa uusilla yhteistyökuvioilla, joten olin itse täy-
dellisessä asemassa edistääkseni tätä tavoitetta. Kuten Vilkka ja Airaksinen 
(2003, s. 24) asian ilmaisevat, opinnäytetyö on jo lähtökohtaisesti tekijälle 
itselleen mielekkäämpi, mikäli siitä on oikeaa hyötyä toimeksiantajalle. 
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Aivan kuin tutkimuksellisessa opinnäytetyössä, myös toiminnallisessa 
opinnäytetyössä kattava ja aiheellisesti rajattu teoriaosuus luo vahvan pe-
rustan työn pohjaksi (Vilkka & Airaksinen, 2003, s. 42). Teorian osalta pe-
rehdyin aluksi verkkolähteisiin hahmotelman muodostamiseksi ja syventä-
vään teoriaan paneuduin aiheesta tehtyjen kirjojen avulla. Erityisesti säh-
köisten lähteiden ajantasaisuudesta oli suuri hyöty kirjoitustyössä: monet 
tahot mm. kirjoittavat joka vuosi päivitetyt ohjeet kuluvan vuoden tren-
deistä ja tilastojen seurannasta. Lisäksi monesta julkaisusta löytyi varsin 
kattavasti alaan liittyvää sanastoa, jolla aihetta avattiin myös sitä vähem-
män tuntevammalle lukijalle. 
1.2 Toimeksiantaja 
Toimeksiantajana tälle opinnäytetyölle toimii oma puolisoni Salla Salmela. 
Hänen oma kiinnostuksensa vaikuttajatoimintaan sekä sen laajentamiseen 
henkilökohtaisen blogin muodossa sai alkunsa tavanomaisesta Instagra-
min käytöstä (kuva 1). Kyseisellä Instagram-tilillä oli jo vuosien ajan jaettu 
varsin arkipäiväistä kuva- ja videosisältöä, ja tämä kuvamateriaali oli pää-
sääntöisesti minun ottamaani. Hänen sosiaalisen median käyttönsä ei vielä 
tässä vaiheessa ollut etukäteen suunniteltua tai sisältänyt minkäänlaista 
tavoitteellisuutta, vaan sisältöä tuotettiin satunnaisesti milloin mistäkin ai-
heesta. 
 
 
Kuva 1. Salla Salmelan Instagram-sivu (Instagram, 2020). 
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Ajan kuluessa tilin teemaksi valikoitui toimeksiantajan omien mielenkiin-
non kohteiden mukaisesti matkustaminen ja lifestyle-sisältö, ja tämän 
muutoksen myötä myös seuraajamäärät lähtivät tasaiseen kasvuun. Suo-
sion kasvu ja seuraajien lisääntyminen konkretisoitui lopulta sillä, että vai-
kuttajamarkkinointia aktiivisesti käyttäviltä yrityksiltä alkoi vähitellen tulla 
yhteydenottoja. Yritysten pyytämät yhteistyöt sisälsivät tavallisesti erilai-
sista tuotteista kertovien kuva- ja videosisältöjen luomista, jonka jälkeen 
sisältö jaettiin Instagramiin. Esiteltävät tuotteet saapuivat tavallisesti pos-
tilla, ja sisällön jakamisen jälkeen tuotteet sai pitää korvauksena yhteis-
työstä. 
 
Useiden eri yhteistyökuvioiden jälkeen toimeksiantaja päätti laajentaa 
omaa aktiivisuuttaan verkossa, jolloin ajatus blogin perustamisesta nousi 
vireille. Siinä missä Instagram toimii pääsääntöisesti kuvien jakamisalus-
tana, ovat blogit parhaimmillaan omien mielipiteiden ja kokemusten ker-
tomisessa. Instagramin käyttöä ei ollut kuitenkaan tarkoitus samalla lopet-
taa, vaan molemmat alustat tulisivat toimimaan toisiaan täydentävästi. Lo-
pullinen sysäys blogin luomiseen tuli loppuvuodesta 2019, kun toimeksian-
tajan Instagram-tili lähenteli 10 000 seuraajan rajapyykkiä. 
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2 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI 
Sosiaalisen median räjähdysmäinen kasvu on tuonut valtavat määrät uutta 
sisältöä eri verkkoalustoille (Facebook, Instagram jne.), kun ihmiset ovat 
halukkaita jakamaan omia tekemisiään ja kuulumisiaan muille. Mittausten 
mukaan jopa 45 % maailman väestöstä käyttää jotain sosiaalisen median 
alustaa säännöllisesti, jolloin myös jaetun sisällön määrä on varsin laaja. 
Verkkoon jakamisen helppous ja matala kynnys sen aloittamiseen on mah-
dollistanut eri ihmisten äänen kuulumisen milloin mistäkin aihepiiristä, jol-
loin samasta aiheesta kiinnostuneet ihmiset ovat helposti löytäneet itsel-
leen mielekästä seurattavaa. (Influencer Marketing Hub, 2019) 
 
Eri aihepiireistä kiinnostuneiden keskuudesta on erottunut edukseen tiet-
tyjä yksilöitä, joiden tekemiset ovat onnistuneet saavuttamaan isomman 
yleisön mielenkiinnon. He ovat yleisesti ottaen onnistuneet saavuttamaan 
aseman, jossa heidän tietämyksensä ja asiantuntevuus tiettyä aihetta koh-
taan on niin vakuuttava, että muut ihmiset seuraavat heidän toimiaan 
muun muassa ostopäätöksiensä tukena. Näitä suuremman suosion saavut-
taneita yksilöitä, vaikuttajia, löytyy tänä päivänä käytännössä jokaiselta so-
siaalisen median alustalta, ja heidän tavoittamansa seuraajamäärät liikku-
vat jopa miljoonissa ihmisissä. (Influencer Marketing Hub, 2019) 
 
Eri sosiaalisen median alustojen suosio ja vahva läsnäolo ihmisten arjessa 
on tehnyt niistä houkuttelevia kanavia erilaisiin mainostustarkoituksiin. 
Vaikuttajien jo valmiiksi saavuttamat ja oikeasta aihepiiristä kiinnostuneet 
seuraajat voivat olla mainostajan näkökulmasta erittäin potentiaalisia asi-
akkaita, joille tuotteita ja palveluja olisi syytäkin mainostaa. Näiden ihmis-
ten tavoittamiseksi vaikuttajamarkkinointiin ryhtyvät yritykset etsivät ja 
ovat yhteydessä heitä kiinnostaviin vaikuttajiin, joiden kanssa pyritään luo-
maan yhteistyötä. Yksinkertaisimmillaan tällaiset yhteistyöt koostuvat ta-
vallisesti vaikuttajien tekemistä tuote- ja palveluesittelyistä omilla sosiaa-
lisen median kanavillaan, joista yritykset maksavat sovitun palkkion vaikut-
tajalle. (Halonen, 2019, s. 36-37) 
2.1 Keitä vaikuttajat ovat? 
Vaikuttaja-termillä (engl. influencer) viitataan yleisesti sellaisiin sosiaalisen 
median käyttäjiin, jotka pystyvät kirjaimellisesti vaikuttamaan oman seu-
raajakuntansa mielipiteisiin ja ostokäyttäytymiseen. Halonen (2019, s. 14) 
mainitsee yhtenä määritelmänä WOMMAn eli Word of Mouth Marketing 
Associationin käyttämän kuvauksen, jonka mukaan ”vaikuttaja on henkilö, 
jolla on keskimääräistä suurempi tavoittavuus tai vaikutus word of mout-
hin eli puskaradion tai vertaisviestinnän kautta”. Itse vaikuttaminen perus-
tuu yleensä asiantuntijuuteen: vaikuttajalla voi olla erityistä tietämystä ja 
osaamista omasta aihealueestaan, jolloin esim. tuotesuositukset ovat seu-
raajien keskuudessa varsin vakavasti otettavia. Seuraajakunnan kasvatta-
misen osalta taas persoonalla on suuri merkitys, jotta henkilö onnistuu 
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erottumaan edukseen muista saman aihepiirin edustajista. (Influencer 
Marketing Hub, 2019) 
 
Viimeisen noin kymmenen vuoden aikana sosiaalisen median alustoilla ta-
pahtunut markkinointi on siirtynyt alkuperäisiltä blogialustoilta yhä laa-
jemmalle pelikentälle sosiaalisen median alustojen lisääntyessä. Some-ka-
navien määrän nousu on yhtä lailla laajentanut etenkin niitä käyttävien 
some-ammattilaisten työkaluvalikoimaa, jolloin samaan käyttäjään voi tör-
mätä niin YouTubessa kuin hänen LinkedIn-tililläänkin. Siinä missä aikai-
semmin saatettiin puhua bloggaajista ja tubettajista heidän ensisijaisesti 
käyttämänsä kanavan mukaan, on nykyisin siirrytty lähes yksinomaan vai-
kuttaja-termin käyttöön. (Halonen, 2019, s. 13-14) 
 
Vaikuttajien tavoittamat seuraajamäärät vaihtelevat suuresti aihealueiden 
mukaan (esim. muotibloggaaja vs. koirablogin ylläpitäjä), ja jotkut vaikut-
tajat ovat myös suurelle yleisölle tuttuja julkisuuden henkilöitä yleisen me-
dianäkyvyyden ansiosta. Fanipohja voi toisaalta olla jo olemassa oleva, mi-
käli kyseessä on yleisesti tunnettu Hollywood-näyttelijä tai vaikka urheilu-
tähti, joka on oman uransa aikana tai sen jälkeen laajentanut omaa näky-
vyyttään myös sosiaalisen median kanaville. Maantieteellinen sijainti ja 
käytetty kieli ovat ratkaisevia tekijöitä potentiaaliselle seuraajamäärän 
kasvulle: esimerkiksi englanninkielisen sisällön tuottaminen moninkertais-
taa potentiaalisen yleisön tavoittavuuden suomenkieliseen sisältöön ver-
rattuna. (Halonen, 2019, s. 19, 24-25) 
2.2 Eri kokoluokan vaikuttajat 
Vaikuttajia voi tiettyjen ominaisuuksien perusteella jaotella eri luokituk-
siin. Toiminta-alueen ja aihepiirin ”yläpäässä” ovat globaalit vaikuttajat, 
jotka ovat käytännössä katsoen maailmanluokan supertähtiä. He saattavat 
olla jo alun perin tunnettuja omasta urastaan esimerkiksi näyttelijöinä tai 
laulajina, tai pelkän sosiaalisen median kautta maailmanmaineeseen nous-
seita (muun muassa ruotsalainen maailmanlaajuisesti tunnettu YouTube-
käyttäjä PewDiePie). Heidän julkaisunsa tavoittavat kaikkein kattavimman 
yleisön, ja vastaavasti heidän kanssaan tehdyt kaupalliset yhteistyöt mak-
savat yrityksille kaikkein eniten. Tästä syystä heidän yhteistyökumppanei-
naan näkee tavanomaisemmin suuria yrityksiä isoine markkinointibudjet-
teineen.  (Barker, 2019; Halonen, 2019, s. 19) 
 
Globaalien vaikuttajien vastapainona toimivat paikalliset vaikuttajat, jotka 
toimivat maantieteellisesti rajatummalla alueella, kuten omassa asuinkau-
pungissaan. Heidän some-käyttäytymisensä on vahvemmin omaan ympä-
ristöönsä liittyvää, jolloin se myös todennäköisemmin koskettaa lähemmin 
heidän yleisöään. Eritoten paikallisten tapahtumien, kuten esimerkiksi 
avajaisten, markkinoinnissa paikallisten vaikuttajien kautta tehdyt yhteis-
työt ovat hinta-laatusuhteeltaan yleisemmin kannattavin vaihtoehto. (Ha-
lonen, 2019, s. 19) 
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Käsiteltävien aihepiirien kaventuessa enemmän kohti tietyn alan tai har-
rasteen erikoisosaamista puhutaan yleisesti niche-vaikuttajista. Heille tyy-
pillisiä aiheita ovat mm. ammatillinen osaaminen tai jokin valtavirrasta hy-
vin poikkeava harrastusmuoto. Heidän vaikuttajastatuksensa perustuu en-
sisijaisesti kattavaan tietotaitoon ja oman aihealueensa ajan hermolla py-
symiseen: heidän somekanavilleen tekemät päivitykset toimivat ikään kuin 
uutislähteinä kyseisestä aihealueesta kiinnostuneille. Niche-vaikuttajia 
löytyy niin paikallisista kuin kansainvälisistäkin ympäristöistä. (Halonen, 
2019, s. 19-20) 
 
Alueellisuuden ohella vaikuttajat jaotellaan monesti seuraajamäärien pe-
rusteella eri kokoluokkiin. Maakohtaiset erot ovat seuraajamäärien osalta 
erittäin suuri erotteleva tekijä, joten tässä tapauksessa suomalaisten vai-
kuttajien kokoluokituksen määrittelevät seuraajamäärät ovat monin ver-
roin pienemmät, kuin mitä esimerkiksi Yhdysvaltojen vastaavat ovat. Pie-
nintä kokoluokkaa kutsutaan yleisesti nanovaikuttajiksi, joilla seuraajia on 
noin 1 000. Eritoten näissä seuraajamäärissä liikuttaessa raja tavallisen 
some-käyttäjän ja vaikuttajan välillä voi olla varsin häilyvä. (Halonen, 2019, 
s. 20) 
 
Mikrovaikuttajaksi lasketaan Suomen oloissa noin 1 000-5 000 seuraajaa 
saavuttanut vaikuttaja. Suhteellisen pienen kokonsa ansiosta mikrovaikut-
tajat koetaan yleisesti ottaen samaistuttaviksi ja helpommin lähestyttä-
viksi isompiin ja laajemmin tunnetumpiin vaikuttajiin nähden. Tämän 
vuoksi heidän seuraajansa voivat olla varsin sitoutuneita, jolloin prosentu-
aalisesti iso osa seuraajista myös reagoi vaikuttajien päivityksiin muun mu-
assa kommentoimalla tai jakamalla niitä eteenpäin. Tällainen molemmin-
puolinen kanssakäyminen on markkinointiyhteistyöhön lähtevän yrityksen 
kannalta kaikkein toivotuin tilanne, sillä suuret seuraajamäärät eivät auto-
maattisesti takaa näkyvyyttä, mikäli seuraajista suurin osa ei oikeasti rea-
goi päivityksiin. (Halonen, 2019, s. 20) 
 
Seuraajamääriltään suurimmat vaikuttajat luokitellaan makrovaikuttajiksi. 
Suomen oloissa tämä tarkoittaa yli 5 000 seuraajan rajapyykin ylittämistä, 
mutta joissain yhteyksissä rajana käytetään myös 10 000 seuraajan saavut-
tamista. Tämän kokoluokan vaikuttajilla on jo tavallisesti useampia yhteis-
työkuvioita eri yritysten kanssa, joten kaupallisuus on usein vahvemmin 
esillä heidän sivuillaan. Luokittelussa on ylipäänsä tärkeää huomioida kon-
tekstina vähintään kyseessä oleva maa: Suomessa toimiva makrovaikuttaja 
luokiteltaisiin Yhdysvalloissa vasta mikrovaikuttajaksi, sillä Yhdysvalloissa 
makrovaikuttajan rajana pidetään vasta 100 000 seuraajan saavuttamista. 
(Halonen, 2019, s. 20-21) 
2.3 Kaupalliset yhteistyöt 
Kuluttajien halu saada uskottavaa tietoa kiinnostavista tuotteista ennen 
ostopäätöksen tekemistä on muuttanut markkinoinnin pelikenttää valta-
vasti. Kuka tahansa voi helposti ja nopeasti löytää verkosta suosituksia ja 
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käyttökokemuksia tuotteista, joiden perusteella ostopäätöksiä on hel-
pompi tehdä. Tämän vuoksi yrityksien läsnäolo verkossa ei voi enää nojata 
yhtä vahvasti omaan kotisivuun, vaan näkyvyyttä on pitänyt lisätä myös 
sosiaalisen median eri kanaville eli sinne, missä kuluttajatkin aikansa käyt-
tävät. Juuri tätä varten vaikuttajien kanssa toteutettava yhteistyö on kan-
nattavaa, sillä yritykset pääsevät käsiksi jo olemassa olevaan yleisöön. (Ha-
lonen, 2019, s. 47-48) 
 
Vaikuttajamarkkinointi on käsitteenä melko laaja, ja tästä johtuen sen 
tarkka määritelmä voi hieman poiketa eri lähteiden välillä. Tässä työssä 
käytetään määritelmänä Halosen (2019, s. 37) näkemystä, jonka mukai-
sesti vaikuttajamarkkinointi perustuu aina lähtökohtaisesti vaikuttajan ja 
yrityksen väliseen kaupalliseen yhteistyösopimukseen. Tällä yhteistyöllä 
yritys pyrkii tavoittamaan omat liiketoiminnalliset tavoitteensa ja vastaa-
vasti vaikuttaja saa tekemästään työstä palkkion. Palkkio on yleensä rahal-
linen, mutta myös tuotepalkkiot ovat mahdollisia. 
 
Miten kaupalliset yhteistyöt sitten näkyvät vaikuttajien omilla kanavilla? 
Vaikuttajamarkkinointia voi toteuttaa varsin eri tavoilla, mutta ehkäpä 
yleisimpänä tapana on vaikuttajan omalla kanavalla näkyvät julkaisut, 
joissa vaikuttaja itse esittelee yhteistyöyrityksen tuotteita tai palveluja. 
Vastaavanlainen ratkaisu on myös palkata vaikuttaja yrityksen brändi-
lähettilääksi, jolloin yhteistyöstä tulee tavallisesti myös pitkäkestoisem-
paa. Mikäli yrityksellä on aktiivista omaa sosiaalisen median toimintaa, voi 
vaikuttaja vaihtoehtoisesti myös ”kaapata” yrityksen tilin ja julkaista sisäl-
töä yrityksen omaan kanavaan. Vaikuttajamarkkinointia voi myös tapahtua 
jo tuotekehitysvaiheessa, jolloin vaikuttaja palkataan suoraan osaksi tuot-
teen tai palvelun kehitystyötä. (Halonen, 2019, s. 37) 
 
Vaikuttajien kaupallisuutta tarkasteltaessa on selvää, että mikrovaikutta-
jien tekemät julkaisut tavoittavat aina rajatun määrän ihmisiä. Toisaalta 
tämä yleisö on usein tarkemmin rajautunut tietyn aihepiirin ympärille, jol-
loin sitoutumisaste (tykkäykset, kommentit ja eteenpäin jakamiset) voi 
vastaavasti olla suurempaa. Yhteistyökuvioita suunnittelevan yrityksen on 
täten hyvä tutustua potentiaalisiin vaikuttajiin hieman tarkemmin ja vähin-
tään selvittää heidän julkaisujensa keskeinen aihepiiri. Samaan aihepiiriin 
lukeutuvien tuotteiden ja palveluiden mainostamisella on näin ollen suurin 
mahdollisuus tavoittaa kaikkein relevantein asiakaskunta. (Halonen, 2019, 
s. 21) 
 
Vaikuttajayhteistyöhön lähtevällä yrityksellä on luonnollisesti oma markki-
nointibudjettinsa, jonka raamien sisällä yhteistyökuviot tulisi toteuttaa. 
Pienemmän tavoitettavuuden vuoksi mikrovaikuttajille maksettavat palk-
kiot ovat merkittävästi makrovaikuttajien saamia pienemmät, joten pie-
nemmälläkin markkinointibudjetilla toimivat yritykset voivat osallistua vai-
kuttajamarkkinointiin tätä kautta. (Barker, 2019) Erään Yhdysvalloissa to-
teutetun kyselyn perusteella selvisi, että huomattava enemmistö mikro-
vaikuttajista veloitti sponsoroidusta sisällöstä Instagramissa alle 500 
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dollaria (kuva 2). Näin ollen yrityksillä on mahdollisuus jakaa markkinointi-
budjettiaan useamman mikrovaikuttajan käyttämiseen ja sitä kautta myös 
tavoittaa suurempaa yleisöä. (Lee, 2016) 
 
Kuva 2. Mikrovaikuttajien käyttämä hinnoittelu sponsoroidulle sisällölle 
(Lee, 2016). 
 
Mikrovaikuttajien saavuttama sitoutumisaste selittyy osin sillä, että heidän 
yleisönsä kokee heidät samaistuttavana. Aitouden tunteella on suuri mer-
kitys muun muassa tuotesuosituksia tehdessä, ja henkilökohtaiselta tuntu-
vat suositukset saavat yleisesti parhaan vastaanoton. (Reinikainen, 2018) 
”Monesti ajatellaan, että organisaatioilla ja brändeillä, joilla on paljon val-
taa ja varaa ostaa esimerkiksi paljon näkyvyyttä median kautta, on myös 
jokin agenda, jota ne ajavat. Jos sen sijaan suosittelua tekee joku, jonka 
koemme vertaiseksemme, emme useinkaan ajattele hänellä olevan pii-
loagendaa, koska meillä itsellämmekään ei sellaista ole” (Reinikainen, 
2018). 
 
Vaikuttajan oman menestyksen kannalta tasapaino kaupallisten ja ei-kau-
pallisten julkaisujen välillä on varsin tärkeää pyrkiä säilyttämään. Pelkäksi 
mainossivustoksi muuttuminen on varsin tehokas tapa karkottaa seuraa-
jia, jotka ovat lähtökohtaisesti kiinnostuneet vaikuttajan omista tekemi-
sistä. Maksettujen julkaisujen satunnaisuus ja muiden julkaisujen aihepii-
riin sopiminen ovat hyödyksi myös kaupallisuutta ajatellen, sillä tällöin 
kaupalliset julkaisut tuntuvat aidommilta ja voivat saada enemmän huo-
miota. (Halonen, 2019, s. 21-22) 
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2.4 Markkinoinnin eettiset säännöt 
Kaupalliseen yhteistyöhön lähtevän vaikuttajan tulee julkaisujen suunnit-
telussa ottaa aina huomioon vallitseva lainsäädäntö. Markkinointia sisältä-
vät julkaisut ovat vaikuttajan tavanomaisiin julkaisuihin nähden erityisase-
massa, sillä niihin on kuluttajansuojalain pykäliä noudattaakseen sisällytet-
tävä tiettyjä merkintöjä. Suomessa markkinoinnin oikeellisuutta valvoo Kil-
pailu- ja kuluttajavirasto (KKV), jonka alati päivittyvät ohjeet ovat vapaasti 
kaikkien löydettävissä heidän verkkosivuiltaan. (KKV, 2018) 
 
KKV:n linjauksen lähtökohtana on, että mainos pitää aina olla tunnistetta-
vissa mainokseksi sijainnista tai muusta tekijästä riippumatta. Kaupallisilla 
julkaisuilla pyritään tavallisesti vaikuttamaan kuluttajien käyttäytymiseen, 
ja nämä vaikutusyritykset tulee myös selkeästi osoittaa. Tältä osin sosiaa-
linen mediakaan ei ole erityisasemassa, eli samat säännöt pätevät kaikkiin 
mainostamisen muotoihin. Säädösten noudattamisen helpottamiseksi on 
KKV julkaissut myös vaikuttajamarkkinointia ja sen erityispiirteitä käsitte-
levän erillisen ohjeistuksen. (KKV, 2018) 
 
Markkinoinnin säädökset koskevat yhtä lailla sekä vaikuttajaa että yhteis-
työhön lähtevää yritystä. Kummallakin on yhtäläinen velvollisuus varmis-
taa, että kaupalliset julkaisut ovat selkeästi merkittyjä ja ettei piilomainon-
taa pääse tapahtumaan. Mahdollisten väärinkäytösten ilmetessä lopulli-
nen vastuu lain noudattamisesta on kuitenkin markkinointiin lähtevällä yri-
tyksellä, joten etenkin tästä syystä yhteistyöyrityksen on suotavaa jopa 
etukäteen tarkastaa vaikuttajan tekemät julkaisut. Valitun vaikuttajan ko-
koluokalla tai ammattimaisuudella ei tässä tapauksessa ole myöskään mer-
kitystä, vaan yrityksen vastuu oman markkinointinsa oikeellisuudesta on 
esitysvälineestä riippumaton. (KKV, 2019) 
 
Selkeysvaatimuksen takaamiseksi tiedot kaupallisuudesta sekä itse mai-
nostajasta tulee sijoittaa heti julkaisun alkuun. Mikäli markkinoitu sisältö 
kattaa pidemmän aikavälin tai useamman julkaisun, on samat tiedot lisät-
tävä jokaiseen erilliseen julkaisuunkin. Joissain tapauksissa yritykset voivat 
rahallisen korvauksen sijasta käyttää itse markkinoitavia tuotteita tai pal-
veluja vaikuttajan palkkiona, mutta niidenkin markkinointiin tähtäävien 
julkaisujen tulee yhtä lailla noudattaa samoja säädöksiä. (KKV, 2019) 
 
Markkinointia ohjaavista säädöksistä on helposti löydettävissä ohjeistuk-
sia, joiden avulla eritasoiset vaikuttajat voivat varmistaa julkaisujensa oi-
keellisuuden erilaisissa käyttöympäristöissä. Kilpailu- ja kuluttajaviraston 
omien sivujen ohella mainittakoon esimerkkinä Blogietiikkaa.fi -sivusto, jo-
hon on kerätty eri sosiaalisen median alustoilla käytettävät merkinnät op-
paan muotoon. Linjausten noudattamisen pääsääntönä on, että kaupalli-
suus ilmaistaan heti julkaisun alussa (kuva 3). Lisäksi huomiota tulee kiin-
nittää alustan mukaisesti muun muassa tekstin väriin, kokoon, valittuun 
fonttiin ja niin edelleen, sillä kaupallisuuden tunnistettavuus perustuu lo-
pulta kokonaisarvioon. (Erkkilä, 2019; KKV, 2019) 
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Kuva 3. Instagramissa käytettävä kaupallisen sisällön merkintä (Erkkilä, 
2019). 
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3 BLOGIT 
Blogit ovat olleet kiinteä osa verkossa tapahtuvaa sosiaalista kanssakäy-
mistä jo 90-luvulta lähtien. Raskaiden ja hitaasti työstettävien omien koti-
sivujen kylkeen syntyneet blogialustat helpottivat kertaheitolla tiedon ja-
kamista verkkoon sellaisillekin henkilöille, joilla ei ollut omien kotisivujen 
luontiin tarvittavaa tietoteknistä osaamista. Eri blogialustojen valmiit poh-
jat omien ajatusten näyttävään julkaisuun sekä kattavat tietoa jakavat yh-
teisöt vauhdittivat blogien kokonaismäärän räjähdysmäiseen kasvuun. 
(Kilpi, 2006, s. 4, 11-12) 
 
Blogien ja muiden sosiaalisen median alustojen suosio selittyy osittain nii-
den avoimuudella: kuka tahansa voi perustaa ja ylläpitää omaa blogiaan ja 
jakaa ajatuksiaan itselle tärkeistä asioista. Siinä missä perinteiset uutissi-
vustot pyrkivät journalistiseen puolueettomuuteen, voi blogin kirjoittaja 
tuoda omat ajatuksensa julki omasta mielenkiinnon kohteestaan. Tämän 
lisäksi suurimmassa osassa blogeista lukijoilla on mahdollisuus kommen-
toida kirjoituksia ja näin ollen käydä vuoropuhelua kirjoittajan kanssa. 
(Kilpi, 2006, s. 3, 5) 
3.1 Blogin määritelmä 
Blogia ylläpitävästä henkilöstä käytetään yleisimpänä nimityksenä termiä 
bloggaaja. Bloggaajan kirjoittamat yksittäiset julkaisut, tai blogiartikkelit, 
erottuvat muilta verkkosivuilta löytyvistä kirjoituksista sillä, että blogeissa 
kirjoittajan persoona ja mielipiteet ovat korostetusti esillä. Vaikka blogin 
voi perustaa käytännössä lähes minkä tahansa aihepiirin ympärille, on sen 
ydin nimenomaan omien mielipiteiden ja kokemuksien jakamisessa. Blogi 
on täten mainio työkalu oman osaamisen ja persoonansa esiintuomiseen. 
(Lukkarila, 2018, s. 11) 
 
Kommentoinnin lisäksi blogien ominaispiirteisiin kuuluu myös tietynlainen 
yhteisöllisyys. Blogiteksteissä on varsin tavanomaista nähdä linkkejä ulko-
puolisiin blogeihin, jotka kirjoittaja on halunnut nostaa esiin julkaisussaan. 
Tällä tavoin bloggaajat voivat jakaa tietoa toisistaan lukijakuntansa kes-
kuudessa sekä samalla osoittaa omat mielenkiinnon kohteensa. Blogien 
avoin kommentointi sekä niiden välinen vuorovaikutus on muodostanut 
ikään kuin yhteisön bloggaajien välille, josta käytetään termiä blogosfääri. 
(Kilpi, 2006, s. 17) 
 
Blogiartikkelille ei ole olemassa varsinaista pituus- tai laajuusmääritelmää, 
mutta tavanomaisemmin julkaisut ovat lyhyitä ja ytimekkäitä. Etenkin 
aiemmin suositusmittana on käytetty noin puolikasta A4-sivua, mutta ny-
kyään julkaisuja löytyy merkittävästi pidempinäkin. Mielenkiinto yksit-
täistä julkaisua kohtaan perustuu sen sisältöön, joten teksti voi hyvinkin 
olla pitkä, mikäli se tarjoaa vastaavasti lisäarvoa lukijalle. Toisaalta blogeja 
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luetaan pääsääntöisesti mobiililaitteilla, jolloin nopea luettavuus tuo oman 
etunsa. (Lukkarila, 2018, s. 7, 12) 
 
Henkilökohtaisen kirjoitustyylin vuoksi blogiartikkelin rakenne on varsin 
vapaa, mutta Lukkarila (2018, s. 13) listaa oppaassaan oman näkemyk-
sensä blogiartikkelin rakenteesta seuraavasti: 
 
 vetävä otsikko 
 koukuttava aloitus 
 kuva tai kuvia: artikkelikuva heti bloggauksen alussa ja mahdollisesti 
kuvia myös kirjoituksen lomassa 
 video- tai ääniklippejä voi myös käyttää 
 väliotsikkoja lukemisen rytmittämiseksi ja helpottamiseksi 
 sisältö eli leipäteksti, joka antaa oppia, oivalluksia, hyötyjä, inspiraa-
tiota tai viihdykettä lukijalleen 
 viimeistään lopussa kehote (CTA= call to action) toimintaan, jos ha-
luat lukijan tekevän jotain: kommentoivan tai jakavan blogiasi, klik-
kaamaan myyntisivulle, kirjautumaan sähköpostilistalle. 
 
Tänä päivänä blogeja löytyy jo lukemattomat määrät, ja niiden aiheet liik-
kuvat kaiken mahdollisen ympärillä. Kuluneen vuosikymmenen aikana ta-
pahtunut muiden sosiaalisen median kanavien, etenkin Facebookin ja In-
stagramin, kasvu on jo taittanut blogien lukijamäärät laskuun niiden kulta-
vuosista. Tästäkin huolimatta muut kanavat eivät ole pystyneet täysin kor-
vaamaan blogia tiedon jakamisen alustana, ja esimerkiksi perheblogit jat-
kavat yhä suosionsa kasvattamista. (Halonen, 2019, s. 21; Kilpi, 2006, s. 17) 
Blogien pitkään jatkunut olemassaolo on myös omalta osaltaan vakiinnut-
tanut ne osaksi sosiaalisen median pelikenttää, ja ajan kuluessa niiden lu-
kijakunta on vastaavasti ikääntynyt (kuva 4) (Weckström, 2019). 
 
 
Kuva 4. Vuonna 2018 blogien lukijoiden suurimmaksi ikäryhmäksi Suo-
messa nousivat ensimmäistä kertaa 35–44-vuotiaat (Weck-
ström, 2019). 
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Menestyneen blogin luominen vaatii samalla tavalla persoonallista otetta 
ja jonkinasteisia erikoispiirteitä kuin mikä tahansa sosiaalisen median vai-
kuttajan ylläpitämä henkilökohtainen käyttäjätili. Lukijoiden löytäminen 
vaatii pitkälti myös hakukoneoptimointia, jotta potentiaaliset aiheesta 
kiinnostuneet selailijat onnistuisi omilla kirjoituksillaan tavoittamaan. 
Oman haasteensa tuo mukanaan jo pelkkä liikkeelle lähtö: blogialustoja on 
useita erilaisia, ja ne eroavat toisistaan pääsääntöisesti pienillä, mutta yhtä 
lailla selkeillä eroavaisuuksilla. (Kilpi, 2006, s. 45-50) 
3.2 Blogialustat 
Oman blogin luomisen tekninen toteutus lähtee liikkeelle blogialustan va-
litsemisesta. Eri alustojen kirjo on varsin laaja, mutta etenkin suosituimpia 
alustoja yhdistää niiden helppokäyttöisyys. Tunnetuimpina alustoina mai-
nittakoon Blogger, Tumblr sekä WordPress. (Kilpi, 2006, s. 53-55) Aloitte-
levan bloggaajan on mahdollista valita näistä alustoista käytännössä mikä 
vain, sillä yksinkertaisimmillaan niitä kaikkia voi käyttää ilman suurta tieto-
teknistä osaamista. Pintaa syvemmältä tarkasteltaessa erojakin toki löytyy, 
ja ne vaikuttavat erityisesti bloggaajan pitkän tähtäimen suunnitelmiin. (Is-
mail, 2018) 
 
Eri alustojen väliset erot käyvät ilmi tekemästäni taulukosta (Liite 1). 
WordPressin osalta taulukkoon on eritelty sekä com- että org-päätteinen 
palvelu, sillä ne ovat samasta julkaisijasta huolimatta kaksi hyvin erilaista 
alustaa. Yhteenlaskettuna ne hallitsevat jo lähes kahta kolmasosaa koko 
sisällönhallintajärjestelmien markkinoista, kun taas lukuisat muut alustat 
kamppailevat korkeintaankin muutaman prosentin osuuksista. Kaikkia tau-
lukossa esiteltyjä alustoja yhdistää eritoten niiden aloittelevallekin blog-
gaajalle sopiva yksinkertainen käyttö sekä maksuttoman perusversion ole-
massaolo, tosin tietyin varauksin. Varsinaiset erot löytyvät pääsääntöisesti 
alustojen tarjoamista personointivaihtoehdoista. (Blogger, 2020; Tumblr, 
2020; Wordpress.com, 2020; Wordpress.org, 2020) 
 
Aloittelevan bloggaajan näkökulmasta suosituimmat blogialustat ovat 
kaikki hyviä vaihtoehtoja etenkin niiden maksuttomuuden vuoksi. Taulu-
kossa näkyvät alustat sisältävät ilmaiseksi käyttöönotettavan perusver-
sion, jonka avulla kuka tahansa aiheesta kiinnostunut voi vähintäänkin ko-
keilumielessä perustaa oman sivunsa. WordPress.orgin osalta käytännön 
tekeminen tosin eroaa muista vaihtoehdoista siten, että käyttäjän tulee 
itse hankkia haluamansa palvelinpaketti sivustollensa. Vaikka 
WordPress.orgin alusta on itsessään ilmainen ladattavaksi, syntyy palveli-
men hankinnasta tavallisesti joitain kuluja. 
 
Maksuttoman perusversion lisäksi kaikki taulukon alustat sisältävät jonkin-
asteisia maksullisia vaihtoehtoja. WordPress.comin osalta maksuvaihtoeh-
dot on tehty siinä määrin yksinkertaisiksi, että kiinteähintaisella kuukausi-
maksulla saa haluamansa asiat vapaaseen käyttöön. Jo edullisimmalla 
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vaihtoehdolla saa vapaavalintaisen verkko-osoitteen lisäksi mainokset pois 
sivustoltaan. WordPress.orgin, Bloggerin ja Tumblrin osalta maksullisuus 
perustuu kertamaksuihin, kuten teemojen ostamiseen. 
 
Oman näköisensä sivuston luominen onnistuu valmiiksi luotujen teemojen 
avulla. Maksuttomia teemavaihtoehtoja löytyy jokaiselta alustalta vähin-
täänkin sata kappaletta, ja eri maksumuurien takana on lisäksi jopa tuhan-
sia premium-vaihtoehtoja. Teemat ovat jo heti käyttöönotettaessa val-
miita, mutta niitä voi halutessaan myös muokata eri asetteluilla sekä liitän-
näisillä (poikkeuksena Tumblr, joka ei tue liitännäisiä). Alustoista ainoas-
taan WordPress.org tarjoaa lähes rajattomat muokkaustyökalut, mutta nii-
den täysi hyödyntäminen vaatii toisaalta jo syvempää ymmärrystä ohjel-
moinnista. Muiden alustojen muokkaustyökalut ovat varsin rajalliset, 
mutta niiden käyttö on samalla tehty erittäin helpoksi myös aloittelijalle. 
 
Mahdollisten ongelmatilanteiden ratkaisemiseksi jokaisella alustalla on 
olemassa jonkinasteinen käyttäjätuki. Tältä osin Blogger tosin eroaa 
muista, sillä sen käyttäjätuki on foorumi, jossa muut käyttäjät pyrkivät par-
haansa mukaan etsimään ratkaisuja ongelmiin. WordPressillä ja Tumblrilla 
on molemmilla käytössään erillinen tukitiimi, jonka voi tavoittaa sähköpos-
tin välityksellä. 
3.3 SWOT-analyysi 
Tämän opinnäytetyön yhteydessä luotava blogi on etenkin alkuvaihees-
saan lähinnä harrastepohjainen sivutulonlähde toimeksiantajalle. Näin ol-
len blogissa on erinomaiset lähtökohdat kokeellisuuteen ja vapaamuotoi-
sen sisällön tuottamiseen. Toimeksiantajan pidemmän aikavälin suunnitel-
missa on kuitenkin ottaa selvää, voisiko vaikuttajamarkkinointia käyttää 
suurempana tulonlähteenä. 
 
Blogin jatkuvuuden kannalta on varsin tärkeää, että sen työstämisessä käy-
tetään työkaluna suunnitelmallisuutta. Kuten Vuorinen (2013, s. 15, 35) 
avaa strategisia oppeja sisältävässä kirjassaan, on kaikenlaisten yritysten 
oman edun mukaista, että omaa toimintaa suunnitellaan etukäteen jatku-
vasti. Aivan kuten yritystoiminnassa yleensä, myös vaikuttajamarkkinoin-
nissa on kaikin puolin kannattavaa miettiä valmiita suuntaviivoja alati 
muuttuvassa toimintaympäristössä luovimiseen. Tähän tarkoitukseen on 
luotu moninaisia työkaluja, joiden avulla niin pienet kuin suuretkin toimijat 
voivat edesauttaa oman liiketoimintansa jatkuvuutta. 
 
Yksi merkittävimmistä liiketoiminnan mahdollistajista on oman toimin-
taympäristönsä ymmärtäminen, eli ulkoisten tekijöiden tunnistaminen. 
Tämän lisäksi olisi syytä tiedostaa myös omat edellytyksensä liiketoimin-
nan toteuttamiselle, eli tunnistaa sisäiset tekijät. Näiden osa-alueiden yh-
distäminen antaa varsin kattavan kuvan minkä tahansa kaupallisen toimi-
jan sen hetkisestä tilanteesta, ja tämän kokonaiskuvan avulla on 
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mahdollista suunnitella toiminnan jatkuvuuteen tähtääviä toimenpiteitä. 
(Vuorinen, 2013, s. 88) 
 
Jo varsin pitkään käytössä ollut SWOT-analyysi on yksi suosituimmista työ-
kaluista erilaisten yritysten liiketoiminnan kehittämisessä. Sen tarkoituk-
sena on luoda kokonaiskuva, jossa yrityksen vahvuudet ja heikkoudet (si-
säiset tekijät) asetetaan vastakkain liiketoimintaympäristössä sijaitsevien 
mahdollisuuksien ja uhkien (ulkoiset tekijät) kanssa. Toimivan SWOT-
analyysin edellytyksenä on näin ollen hyvä ymmärrys sekä sisäisistä että 
ulkoisista tekijöistä. (Vuorinen, 2013, s. 88) 
 
Tässä työssä SWOT-analyysi (kuva 5) keskittyy vaikuttajamarkkinointiin toi-
mintaympäristönä ja työn toimeksiantajan omiin kykyihin vaikuttajana. 
Toimeksiantajan oman osaamisen tunnistaminen on lähtökohtana sisäis-
ten tekijöiden arviointia tehdessä. Vahvuuksien osalta toimeksiantajan 
oma henkilökohtainen mielenkiinto vaikuttajamarkkinointia ja isommassa 
mittakaavassa koko sosiaalista mediaa kohtaan on kiistaton. Oman kiin-
nostuksensa kautta toimeksiantaja on vastaavasti opetellut myös käyttä-
mään eri sosiaalisen median alustoihin liitettyjä sovelluksia ja täten hallit-
see niiden erikoisemmatkin ominaisuudet. Pitkään jatkunut tekeminen on 
lisäksi kerryttänyt jo olemassa olevan seuraajakunnan, jolloin julkaisuille 
löytyy jo valmiiksi yleisöä. 
 
Vahvuudet (S) 
- henkilökohtainen kiinnos-
tus 
- työkalujen käyttö 
- olemassa oleva yleisö 
 
Heikkoudet (W) 
- vähäinen alan tuntemus 
- oma ajankäyttö 
- tekniset haasteet ja kus-
tannukset 
Mahdollisuudet (O) 
- kasvava ala 
- seuraajamäärän kasvu 
- olemassa olevat yleisöt 
 
Uhat (T) 
- motivaation lasku 
- vääränlainen sisältö 
- ylitarjonta 
Kuva 5. SWOT-analyysi. 
 
Toimeksiantajan suunnitelma blogin luomiseen lähti alun perin liikkeelle 
hyvistä kokemuksista, joita sosiaalisen median kentällä toimiminen oli tuo-
nut tullessaan. Kokemuspohjasta huolimatta vaikuttajamarkkinointi alana 
on itsessään vielä melko tuntematon toimeksiantajalle, ja sen alati kehit-
tyvät toiminnot luovat oman haasteensa alan tuntemuksen kasvattami-
seen. Normaalin arjen pyörittäminen (työ, perhe jne.) on samalla jo itses-
sään varsin aikaa vievää, joten riittävän ajan löytäminen blogin rakentami-
seen on yksi kompastuskivistä. Tekniikan osalta myös kuvausvälineistön 
päivittäminen erilaisilla tarvikkeilla toisi uusia mahdollisuuksia kuva- ja 
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videosisällön luomiseen, mutta samanaikaisesti niiden käytön opettelu on 
työlästä ja suhteellisen isoja investointeja vaativaa. 
 
Vaikuttajamarkkinointi itsessään on varsin laaja ala, ja sen jatkuva kehitys 
tulee tuomaan ajan kanssa uusia mahdollisuuksia hyödynnettäviksi niin 
pienemmille kuin suuremmillekin vaikuttajille. Mikäli toimeksiantajan 
luoma sisältö koetaan mielenkiintoiseksi ja seuraajamäärät lähtevät nou-
suun, lisääntyisi näkyvyys vastaavasti samassa suhteessa. Tämä taas toisi 
mahdollisuuden uusien yleisöjen tavoittamiseen, jolloin seuraajamäärän 
kasvu olisi ikään kuin itse itseään ruokkivaa. Lisäksi blogin on tarkoituskin 
olla suhteellisen kokeilevainen ja eri aihepiirejä käsittelevä, jolloin erilaiset 
julkaisut voivat parhaimmillaan osua jo olemassa olevaan yleisöön ja näin 
tavoittaa kokonaan uusia lukijakuntia. 
 
Pidemmällä aikavälillä on mahdollista, että toimeksiantajan oma mielen-
kiinto ja motivaatio sisällöntuotantoon laskee syystä tai toisesta. Tämä on 
varsin hyvä tiedostaa jo näin aikaisessa vaiheessa, sillä ajan mittaan tehdyt 
sisällölliset päätökset voivat pahimmillaan laskea blogin menekkiä. Erityi-
sesti huomiota tulisi kiinnittää tavanomaisten julkaisujen ja mahdollisten 
kaupallisten yhteistöiden tasapainottamiseen, jotta seuraajat eivät kokisi 
toimeksiantajan toimintaa liian markkinointipainotteisena. Lukuisien hen-
kilökohtaisten blogien seassa luoviminen ja joukosta erottuminen voi myös 
osoittautua niin haasteelliseksi, ettei blogi löydäkään omaa lukijakun-
taansa. 
 
SWOT-analyysin perusteella tulimme toimeksiantajan kanssa siihen johto-
päätökseen, että heti alkuun lähtiessä ajankäyttöön tulisi kiinnittää eri-
tyistä huomiota. Blogin työstäminen ei saa muodostua liian työlääksi ja ai-
kaa vieväksi, vaan tarkoituksena on luoda sisältöä hetken mielijohteesta ja 
mahdollisuuksien mukaan vähän kerrallaan. Tässä apuna on eritoten mat-
kapuhelimen hyödyntäminen, sillä inspiraation iskiessä muistiinpanoja voi 
helposti luoda tekstiksi aikaan tai paikkaan katsomatta. Myös motivaation 
ylläpidossa ajankäytön hallinnalla on merkittävä vaikutus. Jatkon kannalta 
blogin menestymisestä ei tulisi myöskään ottaa liikaa paineita, sillä mikäli 
blogi tulee tavoittamaan vakiintuneen lukijakunnan, tulee se hyvin toden-
näköisesti tapahtumaan vasta pidemmällä aikavälillä. 
 
Kokeellisuus ja vapaamuotoisuus tulevat olemaan blogin kantavia teemoja 
heti alusta alkaen. Ajan kanssa on kuitenkin todennäköistä, että toimeksi-
antaja löytää tiettyjä aihepiirejä, jotka istuvat hänen persoonaansa parem-
min kuin toiset. Vastaavasti painoarvoa tulee antaa myös mahdolliselle lu-
kijapalautteelle ja oman sivuston kävijämittareille. Näitä työkaluja hyödyn-
tämällä toimeksiantajalla on hyvät lähtökohdat jatkoa ajatellen, sillä suu-
remmat lukijakunnat saattavat hyvinkin löytyä tiettyjen aihepiirien ympä-
riltä. Lisäksi pidättäydymme aluksi kuvauslaitteiston lisäinvestoinneista ai-
nakin siksi aikaa, että opimme käyttökokemuksen kautta hyödyntämään 
nykyistä kamerakokoonpanoa. 
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4 BLOGIN PERUSTAMINEN 
Eri sisällönhallintajärjestelmien vertailun yhteydessä (Liite 1) lopulliseksi 
blogialustaksi valikoitui WordPress.com, jonka edullinen hintataso ja aloit-
telijallekin sopiva yksinkertaisuus loivat vastustamattoman paketin. Lisäksi 
sen valtaisa suosio ympäri maailman on saanut monet käyttäjät tekemään 
jopa erittäin kattavia video-oppaita, joilla oman sivuston luominen käy-
dään läpi perusteista aina syväluotaaviin tilastojen seurantoihin asti. Näin 
ollen omat rajalliset koodaustaitoni eivät muodostuneet missään vai-
heessa ongelmaksi, vaan pystyin keskittymään täysillä toimeksiantajan toi-
veiden täyttämiseen. 
4.1 Käyttöönotto 
WordPress.comin käyttöönotto on tehty äärimmäisen yksinkertaiseksi ja 
suoraviivaiseksi. Ennen sivun perustamista olin jo perehtynyt sivun maksu-
suunnitelmiin, joten tiesin Henkilökohtainen-tilin (ensimmäinen maksulli-
nen vaihtoehto) olevan sopiva luotavan blogin tarkoitukseen. Näin varhai-
sessa vaiheessa ajatuksena oli lisäksi pitää kulut minimissään, joten neljän 
euron kuukausimaksu vuoden tilauksesta oli mielestäni varsin kohtuulli-
nen. Haluttu verkko-osoite sallasalmela.com oli sekin vapaana, ja se oli 
mahdollista saada vain maksullisessa versiossa käyttöön. 
 
Liikkeelle lähdettäessä WordPressin sivusto pyytää täyttämään käyttäjän 
tiedot, joilla luodaan samalla tunnukset palveluun. Alkumäärityksen ja ti-
lauksen maksamisen jälkeen käyttäjä pääsee aloitussivulle, mistä käsin 
kaikki oman sivun hallinta tapahtuu. Palvelu on käännetty pääosin suo-
menkieliseksi, joten vierasperäinen sanastokaan ei pääse aiheuttamaan 
hämmennystä asetuksia läpi selattaessa. Tässä vaiheessa itse perustettu 
sivusto näkyy yksityisenä, jolloin ulkopuoliset eivät vielä pääse sivustolla 
vierailemaan. 
 
Aloitussivulta pääsee vaihe vaiheelta etenemään kohti lopullisen sivun jul-
kaisua. Pieniä asetteluita on helppo tehdä myös myöhemmin sivun ollessa 
jo julkaistuna, mutta suurimpana valintana tulisi sivulle ensiksi valita 
omaan tyyliin sopiva teema. Teemat-sivun avaaminen tuo käyttäjän eteen 
valtaisan määrän erilaisia sivun asettelu -vaihtoehtoja (kuva 6). Muissa 
maksullisissa versioissa mukaan kuuluvat myös kaikki premium-teemat, 
jolloin valinnanvara nousee entisestään. 
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Kuva 6. Teema-näkymän vaihtoehtoja (WordPress, 2020). 
 
Toimeksiantajan toiveena oli saada sivustosta mahdollisimman selkeä ja 
suoraviivainen, aivan kuten blogeilla on usein tapana ollakin. Lisäksi sivulla 
pitäisi olla suora linkki vähintään toimeksiantajan Instagram-sivulle ja mah-
dollisuuksien mukaan myös helppokäyttöinen yhteydenottolomake. Tästä 
syystä teeman valitsemisessa kiinnitin huomiota seuraaviin kohtiin: 
 
 Julkaisut tulisivat juoksevaan kronologiseen järjestykseen niin, että 
uusin julkaisu olisi aina ensimmäisenä näkyvillä sivustolle tultaessa. 
 Sivun yläosassa olisi paikka kansikuvalle sekä blogin nimelle. 
 Nimen yhteyteen olisi mahdollista luoda suorat linkit muille sosiaali-
sen median sivustoille. 
 
Varsinaisia blogiartikkeleita sisältävän pääsivun ohella tarkoituksena oli 
luoda erillinen sivu, joka esittelee blogien kirjoittajan henkilönä. Valittu 
teema mahdollisti välilehtien sijoittamisen alasvetovalikon taakse, jolloin 
esittelysivu saatiin siististi taka-alalle, mutta samalla helposti löydettä-
väksi. Tälle sivulle toimeksiantaja valitsi itselleen mieleisen kuvan, jonka 
yhteyteen hän kirjoitti tiiviin henkilökuvan itsestään. Mikäli blogi saisi tu-
levaisuudessa useampia kirjoittajia, saisi heistäkin vaivatta omat henkilösi-
vut saman valikon taakse. 
 
Sivustolle laitettavien kuvien käyttö vaatii erityistä tarkkuutta, sillä tekijän-
oikeuksien vuoksi kuvien lähteiden täytyy olla selvillä. Tekijänoikeuksia val-
vovan TTVK:n (2020) ohjeistus opastaa, että käytännössä kaikenlaisilla te-
oksilla on tekijänoikeuslain mukainen suoja. Näin ollen verkosta satunnai-
sestikin haettu kuva sisältää tavallisesti jonkun tahon tekijänoikeuden, jol-
loin kuvan julkaisu omalla sivustolla voi pahimmillaan johtaa korvausvel-
vollisuuteen. Tästä syystä kaikki sivustolle laitettavat kuvat tulevat ole-
maan joko minun tai toimeksiantajan itse ottamia. 
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4.2 Sisällön tuottaminen 
Käyttöönoton jälkeen oli aika keskittyä itse sisältöön. Sivustolle tultaessa 
vierailijat näkevät ensimmäisenä kansikuvan, joten sen valinta määrittelee 
vahvasti koko sivuston yleisilmeen. Kansikuvaksi valikoitui väriltään vaalea 
maisemakuva, jonka toimeksiantaja on itse ottanut Helsingin rannikolta 
(kuva 7). Sivuston taustaväri päätettiin lisäksi pitää valkoisena tasavärinä, 
jolloin teksti on parhaiten luettavissa. Valkoinen tausta sopi hyvin myös 
kuvasisällölle, jota oli jo lähtökohtaisesti tarkoitus tuottaa mahdollisim-
man paljon visuaalisen yleisilmeen vahvistamiseksi. 
 
Kuva 7. Yleisnäkymä sivustolle www.sallasalmela.com siirryttäessä. 
 
Blogiartikkelien luomisessa toimeksiantaja otti lähtökohdakseen itseään 
kiinnostavat aihepiirit, joiden ympärillä koko sivusto tulisi pyörimään. 
Näissä tulisi näkymään myös ajankohtaisuus, sillä varsinkin näin sivuston 
alkuvaiheessa käsiteltäviä aihepiirejä tulisi olemaan useita, ja ne vaihtelisi-
vat toimeksiantajan oman elämäntilanteen mukana. Ajan kuluessa ja sisäl-
lön kertyessä on myös varsin todennäköistä, että aihepiirejä tullaan rajaa-
maan tarkemmin. Rajaukset tehtäisiin toimeksiantajan mielenkiinnon koh-
teiden mukaisiksi, mutta myös sivuston kävijästatistiikka huomioiden. 
 
Ennen sivuston varsinaista julkaisua toimeksiantaja kirjoitti jo valmiiksi 
muutamia artikkeleita, jotta blogissa olisi heti julkaisun yhteydessä luetta-
vaa. Ensimmäiset artikkelit käsittelivät aiheiltaan toimeksiantajan nykyistä 
elämäntilannetta sekä antoivat pientä pohjustusta blogin syntyyn. Kerto-
vien artikkelien lisäksi joukkoon mahtui yksi reseptikin, ja toimeksiantajan 
oma kiinnostus ruoanlaittoa kohtaan tuo todennäköisesti ajan kanssa lisää 
ruokaan liittyvää sisältöä blogiin. 
 
Kaupallisia yhteistöitä ei ollut tarkoituksena tehdä heti blogin aloitukseen 
lainkaan, vaan alkuun lähdettäisiin tavanomaisilla blogiteksteillä ja niihin 
soveltuvilla kuvasisällöillä. Vasta julkaistun blogin lukijamäärät tulevat 
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todennäköisesti olemaan myös melko rajalliset, joten mahdollisen kaupal-
lisen yhteistyökumppanin omat markkinointitavoitteet olisi varsin hankala 
täyttää näin tuoreen blogin tavoittamalla yleisömäärällä. Blogin tulevai-
suutta ajatellen kaupallisia yhteistöitä on kuitenkin pyrkimyksenä toteut-
taa, joten seuraavassa kappaleessa esittelen esimerkinomaisesti yhden 
mahdollisen ruoanlaittoon liittyvän kaupallisen sisällön. 
4.3 Case: Fazer Yosa Kaurapalat 
Toimeksiantaja toteutti Instagram-sivullaan vuonna 2019 kaupallisen yh-
teistyön Fazerin kanssa, jossa markkinoitiin juuri myyntiin tullutta uutuus-
tuotetta. Silloisen kampanjan toimeksiantona vaikuttajan tuli keksiä 
helppo kasvisperäinen resepti, jossa hyödynnetään uusia Fazerin Yosa Oat 
-kaurapaloja. Valmiista annoksesta resepteineen tuli tämän jälkeen jul-
kaista kuvasisältöä Instagramin aikajanalla, ja lisäksi ruoka-annoksen teke-
miseen liittyvästä valmistelusta erillinen lyhyt tarina Instagramin tarinat-
osiossa. Kaikissa tuotoksissa piti luonnollisesti näkyä Fazerin uutuustuote 
omassa pakkauksessaan. 
 
Fazerin kampanja toteutettiin tuolloin Instagramissa, jossa toimeksianta-
jalla oli jo useita tuhansia seuraajia. Koko yhteistyö olisi sisältönsä puolesta 
täysin mahdollinen toteuttaa myös blogissa, jossa etenkin resepti olisi 
tekstisisältönä helposti nähtävillä ja lukijoiden käytettävissä. Pelkkä resepti 
itsessään olisi tosin pelkkää tekstisisältöä, joten visuaalisen ilmeen koros-
tamiseksi on perusteltua sommitella muutama kuva tekstin lomaan muun 
muassa valmistusprosessista. Tässä yhteistyössä vaatimuksena oli lisäksi 
itse tuotepaketin näkyminen, joten sekin tuli sisällyttää kuviin vapaavalin-
taisella tyylillä. 
 
Kilpailu- ja kuluttajaviraston ohjeiden mukaisesti (KKV, 2018) kaupallinen 
blogiartikkeli (kuva 8) täytyy heti aloittaa merkinnällä, joka kertoo lukijalle, 
että kyseisessä julkaisussa on mainossisältöä. Kaupallisen yhteistyön mer-
kinnän tulee lisäksi olla tekstimuotoinen, ja sen fontin ja värin tulee erot-
tua selkeästi sivuston taustaväristä. Tässä esimerkissä teksti on muutoin 
samanlaista kuin sivustolla tavallisestikin käytettävä asiateksti, mutta mer-
kintää on nostettu hieman näkyvämmäksi kursiivilla. 
 
Kaupallinen yhteistyö -merkinnän jälkeen teksti voi jatkua kirjoittaman ha-
luamalla tavalla. Tässä tapauksessa toimeksiantaja keksi reseptiin pienen 
pohjustuksen, jossa mainittiin heti alkuun tuotteen nimi kokonaisuudes-
saan sekä siitä saatavilla olevat makuvaihtoehdot. Kuvasisältö otettiin an-
noksen valmistamisen yhteydessä ja liitettiin julkaisuun jo heti ensimmäi-
sen tekstikappaleen perään. Etenkin elintarvikkeisiin liittyvissä tuotejulkai-
suissa tuotteiden tulee usein näkyä myyntipakkauksissaan, sillä mainostet-
tava tuote voi muutoin olla vaikea erottaa kuvista esimerkiksi valmiiseen 
ruoka-annokseen käytettynä. 
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Kuva 8. Esimerkki kaupallisesta sisällöstä blogissa. 
 
Pohjustustekstin ja kuvien perään toimeksiantaja listasi tarvittavat ai-
nesosat sekä vaihe vaiheelta etenevän reseptin. Mainostettu tuote on li-
säksi ainoa reseptissä käytetty ainesosa, joka mainitaan omalla tuoteni-
mellään. Tähän ainoa poikkeus voisi olla sellaiset ainesosat, jotka ovat 
myös saman valmistajan valmistamia. Alkuperäinen tuotos julkaistiin aika-
naan Instagramissa arki-iltapäivän aikana. Tähän ajankohtaan päädyttiin 
toimeksiantajan muiden julkaisujen tilastojen perusteella, sillä arki-iltapäi-
visin ja iltoina tehdyt julkaisut keräsivät tasaisesti enemmän tykkäyksiä ja 
kommentteja. 
 
Blogiartikkelin muotoon luotuna tähän esimerkkiin voisi vielä lisätä sivus-
ton tyylin mukaisia yksityiskohtia, kuten asiasanoja kuvailemaan sisältöä. 
Mikäli sivustolla on käytössään sivun sisäinen hakukone tai asiasanoja ke-
rääviä otsakkeita, voisi tämäntapaisissa julkaisuissa käyttää sanaa ”re-
septi”. Näin lukijat voisivat löytää helposti kaikki reseptejä sisältävät julkai-
sut yhdellä kertaa. 
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET 
5.1 Työn yhteenveto 
Pitkällisten pohjustusten jälkeen blogin näkyvyys muutettiin julkiseksi 
23.4.2020. Blogin markkinoimiseksi toimeksiantaja teki aiheesta kertovan 
julkaisun myös omalla Instagram-tilillään. Blogi on tätä kirjoittaessa ollut 
kaikkien nähtävillä osoitteessa www.sallasalmela.com noin kuukauden 
ajan. Artikkeleita on tällä hetkellä 11 kappaletta julkaistuna ja tämän lisäksi 
luonnoksiksi on tallennettuna kaksi tulevaa julkaisua, jotka ovat vielä työs-
tön alla. Kuvamateriaalia on samalla kerrytetty vähitellen lisää, jotta jokai-
seen artikkeliin saataisiin jatkossakin liitettyä vähintään muutama kuva ja-
ottelemaan tekstiä. 
 
Opinnäytetyön aiheen valinnan aikoihin varsinainen tuotos, eli blogi itse, 
tuntui vielä hyvin kaukaiselta ajatukselta. Työn edetessä tuli kuitenkin var-
sin selväksi, että aiheen valinta oli oikea ratkaisu ja että henkilökohtaisen 
sivuston luominen sopi yleisestikin ottaen varsin mainiosti toiminnallisen 
opinnäytetyön kohteeksi. Opinnäytetyöprosessin luonteen vuoksi aihee-
seen tuli perehdyttyä huomattavasti syvällisemmin, kuin mitä toimeksian-
taja olisi todennäköisesti itse tehnyt. Tämän pohjustustyön ansiosta toi-
meksiantaja pääsi itse keskittymään tulevan sisällön miettimiseen, ja 
omalla tavallaan vaativammat sivuston luomiseen liittyvät tekniset seikat 
jäivät minun hoidettavakseni. 
 
Työn tekeminen alkoi syyskuussa 2019 aiheen valinnan jälkeen. Oma työs-
kentelytahtini oli varsin vaihtelevaa, ja tiettyinä ajankohtina tuntui varsin 
vahvasti siltä, ettei työ etene ajatustasoa pidemmälle. Oma kirjoitustapani 
nojaa suurilta osin inspiraation löytämiseen ja hetkellisten mielijohteiden 
ylös kirjoittamiseen, mutta näin jälkikäteen arvioiden panostaisin työn 
aloituksessa enemmän ajatuskarttojen ja muiden pohdintaa edesautta-
vien työkalujen käyttämiseen. Blogialustan valinnan ja sivuston tulevan ul-
konäön näkemisen jälkeen motivaationi koki kuitenkin merkittävän piikin, 
koska sillä hetkellä työn näki ensimmäistä kertaa konkretisoituvan. 
5.2 Tulosten arviointi 
Heti työn alkuvaiheessa elin vahvasti siinä uskossa, että teoriaosuuden ra-
kentamiseen löytyy vaivatta erilaisia lähteitä niin kirjastosta kuin verkosta-
kin. Hieman pintapuolisempaa arviointia sekä henkilökohtaisia mielipiteitä 
löytyikin lukemattomat määrät eri tahojen julkaisuista, mutta kyseiset läh-
teet olivat pääsääntöisesti yksittäisten markkinointialan edustajien omia 
näkemyksiä. Näiden lähteiden valossa pystyin joka tapauksessa aloitta-
maan hahmotelman luomisen ja miettimään valmiiksi työn runkoa. Säh-
köisten lähteiden vahvuutena oli luonnollisesti niiden ajantasaisuus, sillä 
kyseisen aihepiirin ympäriltä kirjoitetaan jatkuvasti uutta tietoa. 
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Omana halunani oli tehdä työn teoriaosuudesta lopulta sellainen, että se 
kuvaisi mahdollisimman hyvin Suomessa vallitsevaa tilannetta. Moni verk-
kolähde oli tehty Yhdysvaltojen näkökulmasta, joten vaikka ajatustasolla 
puhuttaisiinkin samasta asiasta, olivat esitetyt luvut ja yksityiskohdat käy-
tännössä aivan eri mittakaavassa kotimaan tilanteeseen nähden. Tähän 
hetkelliseen ongelmaan löytyi lopulta ratkaisu kirjastosta, sillä juuri työn 
aloituksen aikoihin julkaistu Misme Halosen kirja Vaikuttajamarkkinointi 
avasi käytännössä täydellisesti Suomen markkinatilanteen lukuja. Muilta 
osin kirja kuvasi alan tilannetta vastaavasti kuin verkkolähteetkin, mutta 
kotimaisen näkökulman saaminen työhön oli varsin tervetullut. 
 
Uusien kirjojen löytäminen vaikeutui merkittävästi työn keskivaiheilla, kun 
maailmantilanne koki äkillisen muutoksen. Sen jälkeen sähköisten lähtei-
den hyödyntäminen olikin ainoa vaihtoehto, mutta ehdin onnekseni käyt-
tää muutamaa käytännön teoriaa täydentävää kirjaa lähdemateriaalina 
ennen tilanteen muuttumista. Työn edetessä tuli kuitenkin huomattua, 
että suomalaisia julkaisuja sosiaalisesta mediasta ei ollut aivan niin paljoa 
saatavilla, kuin mitä työhön lähtiessä olin ajatellut. Näistä lähteisiin liitty-
vistä haasteista huolimatta olen varsin tyytyväinen kokonaisuuden raken-
tumiseen, vaikkakin ajankäyttöäni tehostamalla työtä olisi voinut joudut-
taa nopeamminkin. 
 
Blogin julkaisu oli odotetusti varsin maltillinen kävijämäärällä mitattuna, 
sillä sen mainostus nojasi pitkälti toimeksiantajan Instagramissa tekemiin 
mainintoihin. Toimeksiantajan seuraajat jakaantuvat varsin laajalti eri mai-
hin, joten täysin suomenkielinen blogi ei odotetusti kiinnostanut vieraskie-
listä yleisöä. Blogi keräsi noin 100 kävijää ensimmäisen viikkonsa aikana, 
joista valtaosa oli löytänyt blogin nimenomaan toimeksiantajan Instagram-
sivun kautta. Seuraavalla viikolla kävijämäärät lähtivät selvään laskuun, 
kunnes toimeksiantaja teki blogistaan julkaisun myös Facebookissa. Tämä 
julkaisu nosti kävijämäärän hetkellisesti lähemmäs 300 vierailijaa, ja on 
tätä kirjoittaessa yhä sivuston suurin kävijäpiikki. 
 
Blogiartikkelien kertyminen mahdollisti seuraavaksi blogin lisäämisen suo-
malaiselle blogit.fi-sivustolle. Suomalaisia blogeja listaavan sivuston vä-
himmäisvaatimuksena on, että sivulle listattava blogi sisältää jo valmiiksi 
10 artikkelia. Tämä 10 artikkelin raja tavoitettiin viikolla 20/2020, ja heti 
sivustolle listaamisen jälkeen kävijämäärät nousivat jälleen. Tätä kirjoitta-
essa WordPressin kävijästatistiikka näyttää, että blogit.fi-sivuston kautta 
tapahtuvat vierailut ovat ohittaneet jo määrällisesti Instagramin kautta tu-
levat vierailut ja ovat täten nousseet blogin suurimmaksi kävijöiden läh-
teeksi noin 100 viikoittaisen kävijän myötä. 
 
Kävijästatistiikkaa on kertynyt tässä vaiheessa vasta kuukauden verran, jo-
ten lopullisia johtopäätöksiä esimerkiksi erilaisten julkaisujen kiinnosta-
vuudesta ei voi vielä näiden tuloksien perusteella tehdä. Selväksi on kui-
tenkin jo tullut, että ulkoisten sivujen kautta tehdyt maininnat tuovat eni-
ten lukijoita blogiin. Tämän tiedon valossa toimeksiantajan on tarkoitus 
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jatkaa bloginsa mainostamista eri alustojen välityksellä. Näiden mainosjul-
kaisujen osalta toimeksiantaja yrittää toisaalta myös varmistaa, etteivät ne 
pääse nousemaan pääosaan muille alustoille jaettavien julkaisujen kes-
kellä. Aihepiirit tulevat vielä tässä vaiheessa pysymään melko laaja-alai-
sina, mutta niiden osalta kävijästatistiikkaa tullaan pitämään tarkemmin 
silmällä. 
 
Lopputuloksena luotu työ on mielestäni varsin onnistunut kokonaisuus, 
joka onnistui etenkin toiminnallisen osansa osalta täyttämään toimeksian-
tajan tarpeen. Blogi itsessään jää elämään omaa elämäänsä, ja se tulee 
mitä todennäköisemmin vielä muuttumaan etenkin ulkomuotonsa osalta 
ajan kanssa ja artikkelien kertyessä. Teorian osalta työ kuvastaa mielestäni 
varsin mallikkaasti vaikuttajamarkkinoinnin laajaa ja monimuotoista peli-
kenttää. Koen itse, että teoriaosuus tarjoaa etenkin aiheeseen perehty-
mättömälle lukijalle paljon sellaisia havaintoja, mitä sosiaalista mediaa 
muuten käyttäessä ei välttämättä ole tullut havainneeksi. 
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Liite 1 
VERTAILU SISÄLLÖNHALLINTAJÄRJESTELMISTÄ 
 
 
 
 
  
 
 
Osuus sisällön-
hallintajärjestel-
mien (CMS) 
markkinoista 
63,1 % 
(yhteenlaskettu) 
63,1 % 
(yhteenlaskettu) 
1,6 % <0,1 % 
Maksuton perus-
versio 
kyllä kyllä* kyllä kyllä 
Oma verkkotun-
nus (domain) 
Kyllä, alkaen 48 € 
/vuosi 
Sisältyy tavallisesti 
palvelinpaketin hin-
taan 
Kyllä, n. 15 € 
/vuosi 
Kyllä, ostetaan erik-
seen rekisterinpitä-
jältä 
Maksuttomat 
teemat 
n. 100 kpl n. 4 000 kpl > 1 000 kpl > 100 kpl 
Lisähintaiset tee-
mat 
Kiinteällä vuosihin-
nalla valittavissa 
tuhansia 
Erikseen hinnoitel-
tuja 
Erikseen hinnoi-
teltuja 
Erikseen hinnoitel-
tuja 
Teemojen muok-
kaus 
Rajallinen Erittäin kattava Rajallinen Rajallinen 
Liitännäiset (plu-
gins) 
Rajalliset, ulkoiset 
liitännäiset vain bu-
siness-versiossa 
Paljon maksutto-
mia ja maksullisia 
Paljon maksut-
tomia ja maksul-
lisia 
Ei tuettu 
Palvelintyyppi Pilvipalvelu Käyttäjän oma va-
linta 
Pilvipalvelu Pilvipalvelu 
Mahdollisuus 
lähdekoodin 
muokkaukseen 
Ei Kyllä Kyllä Kyllä 
Erillinen tukitiimi kyllä kyllä ei kyllä 
*asennuspaketti maksuton, mutta vaadittava palvelinpaketti maksullinen 
(Blogger, 2020; Tumblr, 2020; Wordpress.com, 2020; Wordpress.org, 2020) 
